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Vamos a ampliar a continuacién la informacién en cada uno de los aspectos del andlisis
DAFO, para intentar recoger los puntos de vista que se aportaron y la riqueza de la discu-
sién que se genero.

FORTALEZAS

1 100% incluyente: el fitness tiene una gran diversidad de oferta que lo hace accesi-
ble a todo tipo de persona, independientemente de su edad, capacidad fisica, poder
adquisitivo, etc. Incluso es aconsejable en la mayoria de patologias, y especialmen-
te en las relacionadas con el estilo de vida, como son las cardiopatias, diabetes,
hipertensioén, obesidad, etc.

Es dificil pensar en algin otro servicio tan incluyente como el fitness, y sin embar-
go, mds del 80% de la poblacién sigue sin vincularse a un club de fitness. Algunas
de las ideas que aparecen mads adelante en este documento, tienen como objetivo
abrir el fitness a mds personas mediante la destruccién de barreras de acceso y con
acciones de comunicacién masivas y potentes que transmitan esta capacidad que
tiene el fitness de adaptarse a todo tipo de persona.

2 £l Bienestar esta en auge: vivimos en la sociedad del Bienestar, y ese concepto de
equilibrio a nivel fisico, psicolégico, social, profesional y humano estd muy presen-
te en el dia a dia. Solo hace falta ver la publicidad para darnos cuenta de que mu-
chos productos de sectores muy diversos se estdn apoderando del “fitness lifestyle”
para vincularlo a su producto y alinearlo con este deseo aspiracional de la sociedad
actual.

Los clubes de fitness estdn en el centro de todo este movimiento que sube con
fuerza y que tiene delante un largo futuro, pero hay que asumir el liderazgo que
le corresponde al sector y alinear mucho mds la comunicacién, los procesos y los
servicios con el “fitness lifestyle”.

3 Es socialmente atractivo: hacer deporte y cuidarse estd bien visto, se asocia con
modernidad, con vitalidad y con optimismo. Cuidarse forma parte de ese equilibrio
global que buscamos. En la actualidad existen numerosos modelos que sirven de
referente y que practican fitness, desde el presidente de Estados Unidos, a actores y
actrices famosas, politicos, empresarios de éxito, etc.



4 Hay instalaciones de gran calidad: Espafa ha sido uno de los paises del mundo
que mds ha evolucionado en el nimero y la calidad de las instalaciones deporti-

vas en los tltimos 10-15 afios. De hecho, en este periodo ha pasado de ser uno de
los paises con menor porcentaje de poblacién practicando fitness, a ser el pais de
Europa con mayor ratio de practicantes. Este salto ha sido posible, entre otras co-
sas, por la gran proliferacién de clubes de fitness de calidad, especialmente en las
grandes ciudades y zonas urbanas.

5 Es un servicio asociado a necesidades basicas: el fitness aporta soluciones a
problemas importantes de salud, especialmente en patologias crénicas o vincula-
das al estilo de vida. Numerosos estudios demuestran también sus beneficios para
combatir problemas de estrés y otras afecciones mentales como la depresién. El
ejercicio mejora la autoestima, independientemente de sus beneficios a nivel esté-
tico y de los cambios fisicos que produce.

Los clubes de fitness también estdn cubriendo cada vez mas un componente de
relacién social que tienen que saber aprovechar y darle la importancia que merece,
ya que ese es un factor que puede ayudar a atraer a un nuevo perfil de usuarios al
club.

6 £s un sector en crecimiento: a pesar de que el sector del fitness ha crecido mu-
cho en Espafia en los tltimos afios, y a pesar de estar inmersos en una crisis que
frena la inversion, el sector sigue en fase de crecimiento. Obviamente, un creci-
miento mas lento que en los anteriores afos, pero en definitiva, la oferta de fitness
contintia aumentando, tanto en niimero como en calidad, con operadores cada vez
mads profesionales y mds potentes. Parece que el futuro del sector va a seguir en
esta linea de crecimiento, muchas veces a través de adquisiciones y fusiones entre

« E|l sector del Fitness & Wellness debe consolidar-
se como uno de los pilares de la sociedad del bien-
estar »
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operadores, y otras, con la apertura de nuevos clubes de fitness o de modelos de

negocio especializados.

Gran pasion de los trabajadores: cuesta imaginar a una persona en una cadena
de montaje o en cualquier otro trabajo rutinario apasionada por su trabajo. Las
personas que trabajan en el fitness son personas que aman el deporte y que han
hecho de su pasién su profesién. A partir de aqui, es necesario canalizar esa pasién
y acompanarla con una gran profesionalidad basada en el conocimiento y en una
actitud positiva y flexible.

Hay una oferta variada de servicios: los clubes de fitness han entendido que lo
importante es el cliente, y que ese cliente tiene muchas y diversas necesidades vin-
culadas con el Bienestar. Siguiendo este razonamiento, los clubes han ido aumen-
tando su oferta de servicios, con la intencién de cubrir todas aquellas necesidades
que van descubriendo de sus clientes. Actualmente la lista de servicios que ofrecen
muchos clubes es impresionante: todo tipo de clases colectivas, asesoramiento nu-
tricional, entrenamiento personal, estética y Spa, deportes al aire libre, actividades
infantiles, comida saludable, pulsémetros y otros productos, etc.

Es agradable trabajar en este sector: trabajar en un club de fitness tiene mu-
chos de los componentes que se necesitan para que un trabajo sea motivante:
estds rodeado de gente positiva y feliz, es dindmico, hay mucha interaccién entre
personas, el ambiente es agradable... si todo esto se gestiona correctamente, es sin
duda, uno de los mejores sectores en los que trabajar.

Buena imagen para fondos de inversion: igual que lo vemos nosotros, los in-
versores ven en el fitness un sector en crecimiento, de moda y con futuro. Ven un
sector que no ha llegado a su nivel de saturacién. Ven también un sector todavia
atomizado y que tiene que madurar en los préximos afios, lo que es una clara

oportunidad bajo su punto de vista, especialmente cuando su objetivo es crear
operadores potentes a nivel nacional.




DEBILIDADES

Sector poco organizado y estructurado: es un sector en el que cada club o cada
grupo empresarial va a la suya. No hay una unién de esfuerzos para conseguir
cosas que son buenas para todos ni hay una tinica entidad que represente a todo
el sector con fuerza y que defienda los intereses comunes de todas las empresas
vinculadas al fitness.

La profesionalidad del Management es mejorable: como consecuencia de la
rdpida evolucién del sector, todavia hay muchos clubes dirigidos por personas poco
preparadas en gestién empresarial. Son personas que no han sabido o no han podi-
do hacer un cambio a nivel profesional para adaptarse a los nuevos tiempos. Estas
personas, que tienen el mérito de haber sido los pioneros del fitness en los anterio-
res anos, se encuentran ahora compitiendo con empresas muy profesionales, diri-
gidas por personas altamente preparadas en Management y con una vision clara de
empresa que les ha llevado a crear estructuras especializadas y muy competitivas.
Como decia Charles Darwin: “Las especies que sobreviven no son las mds fuertes,
ni las mds inteligentes, sino las que se adaptan mejor a los cambios”. Muchos de
estos profesionales todavia pueden adaptarse al cambio si asumen su nuevo papel
como gestor de una empresa, adquieren los conocimientos necesarios y se rodean
de personas que les complementen para crear un equipo competitivo.

Faltan estudios sectoriales fiables: hay pocos estudios sobre el sector del fitness
en Espania, y los que hay no coinciden en algunos de los aspectos fundamentales a
valorar, como pueden ser la cuota media, los ratios de utilizacién y de ocupacién,
los ratios econémicos y de rentabilidad, etc. Uno de los motivos por los que no hay
estudios fiables es el hermetismo y la desconfianza que todavia hay en el sector
por compartir los datos de cada uno. Parte de la madurez del sector tiene que venir
por una mayor apertura y por entender que compartir algunos datos es esencial
para conocer lo que ocurre en el sector y buscar estrategias para expandir el fitness
a toda la poblacion.

Poca capacidad para hacer acciones de Marketing: al ser un sector muy ato-
mizado y, de momento, todavia con muy pocos operadores realmente potentes a
nivel nacional, las empresas que gestionan los clubes, no tienen capacidad para
hacer campafias potentes de Marketing de gran impacto. Este tipo de campanas



pueden ser algo muy positivo para incentivar el acercamiento de la poblacién al
fitness y para dar a conocer los beneficios del ejercicio a toda la poblacién.

5 Politica de precios agresiva: el aumento en el numero de clubes ha venido
acompanado, en muchos casos, de una bajada de precios como principal estrategia
de competitividad. Al mantenerse o incluso aumentarse los costes operativos, una
bajada de precios afecta de manera directa en una reducciéon del margen de benefi-
cio. Esta pérdida de beneficios conlleva a corto o medio plazo una reduccién en la
calidad de la oferta, bien por la necesidad de reducir los costes o por la incapacidad
de realizar inversiones en la actualizacién de las instalaciones o en la incorpora-
cién de nuevos servicios.

6 Baja productividad v polivalencia del personal: las personas que trabajan en un
club de fitness estdn excesivamente encasilladas con una funcién concreta: recep-
cionista, instructor de sala, instructor de piscina, instructor de clases colectivas, etc.
Esta separacion entre funciones y departamentos hace que se pierdan de vista las
necesidades reales y globales del cliente. Si cada uno se preocupa solo por su clase o
su drea, se pierde productividad, se limita el servicio que recibe el cliente y se genera
una estructura rigida e incapaz de adaptarse a los cambios que el sector estd requi-
riendo.

Todo el personal gestiona clientes y todos los clientes del club son sus clientes. Con
esta mentalidad mas global aumenta la productividad del equipo, ya que cualquier
trabajador estd preparado para atender a un cliente, detectar una necesidad no
satisfecha y ofrecerle una solucién a medida. Este proceso repercute en una mayor
retenciéon de socios y en el incremento de ventas de servicios de valor afiadido.

7 Poca innovacion: salvo algunas excepciones vinculadas sobretodo a conceptos de

« Hay que conseguir un modelo de empresa flexi-
ble y de mentalidad abierta para poder adaptarse
a los continuos cambios que nos exige el mercado »

Wellness & Sport Consulting
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clubes especializados en nichos muy concretos, el resto de clubes de fitness son

muy parecidos. Todos los clubes tienen mds o menos las mismas salas, de dimensiones
parecidas, con vestuarios parecidos, las mismas clases dirigidas, protocolos de funcio-
namiento similares, las mismas estructuras de cuotas... Es como si hubiéramos encon-
trado la férmula mégica y ya no nos pudiéramos salir de ella. Seguro que la experien-
cia de estos aflos nos ha ensefiado mucho, pero posiblemente también hay muchas
otras maneras de hacer las cosas que, en muchos casos, pueden ser mas acertadas. Hay
que recuperar el sentido de autocritica y el afin por innovar y por diferenciarse.

Inversion elevada para nuevos proyectos: la calidad de las instalaciones y la am-
plia oferta de servicios en los clubes ha hecho que aumente la necesidad de metros
de superficie y que los estdndares de calidad sean elevados, lo que obliga a afrontar
una gran inversion si se desea construir un nuevo club que sea competitivo. Este
incremento en la inversion inicial y, por lo tanto, en el riesgo, ha supuesto un fre-
no en el crecimiento del sector, especialmente en momentos en los que el acceso a
la financiacién es mds complicado.

Ausencia de Plan Director en inversiones publicas: gran parte del crecimiento
del sector en Espafa ha venido por el incremento de instalaciones publicas, mu-
chas de ellas en régimen de concesién a empresas de gestién privadas. Esta formu-
la, muy beneficiosa para los Ayuntamientos ya que evitan gran parte o la totalidad
de la inversién, ha venido regulada en muchos casos por criterios de conveniencia
politica y no por criterios de necesidad. Se deberia crear un Plan Director que regu-
le este tipo de inversiones teniendo en cuenta la actual oferta publica y privada en
cada zona y que no genere un desequilibrio entre oferta y demanda, lo que acaba
en guerras de precios y en el cierre de muchas empresas.

Intrusismo profesional: el sector deportivo en general, es un sector muy cercano
a la poblacién y sobre el que todo el mundo tiene sus propias opiniones, algunas
veces fundamentadas en conocimientos reales, y otras veces basadas en falsos
mitos o creencias. A pesar de que el fitness trabaja con la salud de las personas y es
una actividad que en ciertos casos puede conllevar riesgo, es un sector muy poco
regulado y protegido. Cualquier persona puede abrir un club de fitness y contratar
libremente al personal que desee, pudiendo poner delante de los clientes a perso-
nas muy poco preparadas que les propongan ejercicios nocivos para su salud. De-
berian existir sistemas para medir la calidad de los clubes con el fin de establecer



unos criterios minimos que sean respetados por todos y dar informacién al cliente

para que pueda hacer una correcta eleccién del club al que quiere asistir.

OPORTUNIDADES

Mayor vinculo con la salud: a pesar de que se habla mucho de los beneficios del
fitness para la salud, son pocos los vinculos reales que existen entre estos dos dm-
bitos. Diversos estudios cientificos han demostrado que hacer ejercicio supone un aho-
rTo en el gasto sanitario y una reducciéon en el absentismo laboral. Se deberia avanzar
en este sentido y conseguir que parte de la cuota del club de fitness sea desgravable en
la declaracién de la renta. Se deberfan incrementar las ventajas fiscales para las empre-
sas que faciliten el acceso de sus trabajadores a un club de fitness. Las administracio-
nes publicas deberian invertir parte de sus recursos econémicos en campanas masivas
para potenciar la préctica del ejercicio en clubes de fitness bajo la supervisién de
profesionales cualificados. Medidas de este tipo ayudardn a tener una poblacién mas
activa y, por lo tanto, mads sana, lo que al final, se traduce en un importante ahorro en
la sanidad publica y en un incremento en la productividad laboral.

Crecimiento por alianzas y compras: los mercados mds maduros y competitivos
pasan de la atomizacién a la concentracion. Es decir, el mercado esta cada vez
en menos manos pero mds potentes. En este momento existe una oportunidad
para aquellas empresas que basen su crecimiento en la compra de clubes ya
existentes. Del mismo modo, es un buen momento para alianzas entre clubes
de fitness con el objetivo de crecer y convertirse en uno de los principales ope-
radores del sector.

Las nuevas tecnologias: la tecnologia estd cambiando la forma en la que nos
relacionamos con el mundo. Nos permite gestionar nuestros ahorros desde cual-
quier punto del mundo, conseguir informacién detallada de cualquier producto o
servicio sin tener que levantarnos de la silla, crear una fuerte amistad con perso-
nas de otros paises que ni si quiera conocemos en vivo... y hasta elegir el sexo y
el color del pelo y de los ojos de nuestros hijos. La tecnologia avanza a un ritmo
exponencial y la sociedad estd haciendo un gran esfuerzo por adaptar las nuevas
tecnologias al estilo de vida y a las normas de comportamiento culturales y mo-



rales. Muchas de estas tecnologias tienen una gran aplicabilidad en las empresas,
tanto en la optimizacién de los recursos como en la forma en la que nos podemos
relacionar con los actuales y con los potenciales clientes.

4 Innovacion en productos v servicios: en un sector en el que cada vez hay mayor
homogeneizacién entre los diferentes operadores, también se crea una mayor
oportunidad para aquel que se atreva a hacer las cosas de manera diferente. La in-
novacién también es un sello por el que muchas empresas compiten, y que se otor-
ga a aquellas que son pioneras en la implantacién de nuevos productos y servicios.
Las empresas dgiles, flexibles, atrevidas y audaces tienen una gran oportunidad en
los préximos afios.

5 Crecimiento con los NO clientes: el modelo de club que hoy existe es atractivo
para el actual usuario de fitness, pero para poder atraer a nuevos usuarios, es
necesario reinventar el actual modelo. Existen muchas personas que nunca han
acudido a un club de fitness, y existen también muchas personas que fueron clien-
tes pero que dejaron de serlo. Los datos no dejan lugar a dudas: mds del 80% de la
poblacién no es usuario de fitness; no hay ningtin pais del mundo con un ratio de
penetracion superior al 18%; valores de penetracién del 10% ya son muy buenos;
en Estados Unidos hay 15 millones de nuevos socios al aflo y 12 millones de usua-
rios que se dan de baja.

Las empresas que sean capaces de hacer un analisis desde el punto de vista del NO
cliente y de crear un club y una oferta de servicios teniendo en cuenta a esas perso-
nas, tendran muchas posibilidades de triunfar.

6 Crecimiento en ventas de atipicos: para empezar, vamos a dejar de llamarles
“atipicos”, ya que son todo menos eso. A partir de ahora, les vamos a llamar “ser-

« El Fitness es un modelo 100% incluyente: todo el
mundo es bienvenido y tiene éxito »

HOLMES PLACE




vicios de valor afiadido”, es decir, aquellos servicios que el cliente paga fuera de la
cuota porque le aportan algo mds que él necesita y valora.

La venta de estos servicios ha crecido mucho en los tltimos anos y ha ayudado a
mantener o a incrementar los niveles de facturacién y de rentabilidad. Sin em-
bargo, estos servicios representan como media aproximadamente el 15% de los
ingresos totales en los clubes, lo que supone todavia un valor bajo en comparacién
con otros paises como Estados Unidos. Esto supone una gran oportunidad para los
clubes que focalicen y orienten a todo su personal hacia este objetivo.

7 Acuerdos con prescriptores: el sector debe acercarse al colectivo médico para
conseguir que sean ellos los que ejerzan de prescriptores de la actividad fisica y los
que defiendan que el ejercicio se haga bajo la tutela de personal cualificado y en
unas instalaciones preparadas para ello. Del mismo modo, los maestros y profeso-
res en escuelas y universidades pueden ser unos prescriptores ideales del fitness si
se establecen lazos de colaboracién con ellos.

8 Especializacion en nichos: esta es una tendencia que ya lleva unos afios en Esta-
dos Unidos y en el centro y norte de Europa, y que cada vez estd cobrando mads fuerza
en Espana. Algunos ejemplos de especializacién son los estudios de Pilates, de entrena-
miento personal, de cuidado de la espalda, clubes para nifios, para la tercera edad, para
mujeres o para hombres exclusivamente, clubes low-cost, gimnasios en empresas, etc.

9 Ofrecer servicios a terceros: estos servicios pueden ofrecerse dentro o fuera del
propio club, a través de acuerdos con asociaciones de vecinos, asociaciones de
enfermedades concretas o de cualquier colectivo especifico. También se pueden
establecer acuerdos con colegios y con empresas de la zona. Se trata de explotar el
conocimiento que se tiene del fitness y asumir el rol de experto en el ejercicio. Ob-

« Fun, work and profit »

Grupo ACCURA




10

viamente, para llegar a estos colectivos hay que hacerlo con programas concretos y

con una imagen y una comunicacién disefiada a medida para ellos.

Convergencia con el mercado deportivo: las tiendas de deporte, los fabrican-
tes de equipamiento, las federaciones y los clubes de fitness comparten en gran
medida a los mismos clientes. Lo hacen ademas complementdndose, por lo que ni
siquiera compiten entre ellos. Hay una oportunidad de buscar acuerdos con estas
empresas y de generar acciones conjuntas que beneficien a todas las partes y que
hagan que el namero de practicantes de fitness aumente.

AMENALZAS

Subida de los tipos de interes: el encarecimiento en el precio del dinero y el difi-
cil acceso a la financiacién puede suponer una importante barrera para acometer
nuevos proyectos o para que un club que ya estd operando se actualice o reinvente.

Guerra de precios: como ya hemos comentado anteriormente, la bajada de los
precios supone una pérdida en rentabilidad de las empresas a corto o medio plazo.
Pensar que bajar los precios es la solucién para tener mads clientes y reflotar la
empresa, constituye una clara miopia empresarial que en la mayoria de los casos
es inadecuada. Es necesario buscar otros elementos de diferenciacién que eviten
entrar en una guerra de precios injustificada, y utilizar esos otros elementos como
gancho para atraer a los clientes: servicio personalizado, ambiente, socializacién,
calidad de instalaciones, variedad de servicios, especializacion, etc.

Lenta recuperacion economica: a pesar de que el sector del fitness no es uno de
los que mads se estd viendo afectado por la actual crisis, no cabe duda de que el
consumo de servicios de fitness se ve afectado por la economia de las personas
y por la alegria y nivel de estimulaciéon del consumo. Dependiendo del nivel de
recuperacion de la crisis en Espaiia, el sector del fitness podrd crecer a un ritmo
mads o menos rapido.

Falta de buenos profesionales: el crecimiento del sector y su gran dinamismo
han incrementado rdpidamente la demanda de buenos profesionales. Especialmen-



te en aquellas poblaciones en las que no existen universidades del deporte y en
poblaciones apartadas de las grandes ciudades, es dificil encontrar profesionales
bien preparados. Este hecho supone una barrera para nuevos proyectos y supone
una amenaza para el crecimiento del sector manteniendo unos buenos estandares
de calidad.

5 Productos sustitutivos: la ciencia biomédica sigue buscando la pildora mdgica
que garantice la eterna juventud, que adelgace mientras duermes o que aumente
la fuerza mientras levantas el mando de la televisién. Por otro lado, las alternativas
de ocio son cada vez mds abundantes, por lo que las personas pueden ocupar su
tiempo libre de muy diversas maneras. A esto se suman aquellas alternativas de
ocio vinculadas directamente con el fitness, como por ejemplo la Wii de Nintendo.
Todas estas alternativas estdn haciendo que cada vez mas el cliente pueda vincu-
larse al fitness desde su propia casa. Parece que esta aparicién de opciones de “ocio
saludable” no ha hecho mds que empezar, por lo que los clubes de fitness deberdn
buscar la manera de subirse a este tren.

6 Aumento del sedentarismo: avanzamos hacia una sociedad en la que cada vez
hay mds obesidad y mds enfermedades vinculadas con el estilo de vida sedentario.
Una sociedad en la que cada vez es menos necesario el esfuerzo fisico en las tareas
del dia a dia. El sedentarismo, el principal enemigo del fitness, sigue avanzando
paso a paso y especialmente entre los mds jévenes. El sector del fitness debe hacer
acciones contundentes para ganarle terreno mds rapidamente al sedentarismo.

7 Saturacion localizada de clubes: existen algunas ciudades de Espafia con una
elevada saturacion de clubes de fitness. Este fenémeno pone en crisis a algunas
de las empresas que operan en esas zonas y les lleva a emprender estrategias de
competitividad muy agresivas que repercuten negativamente en la imagen de todo
el sector. En un mundo globalizado la informacién corre a gran velocidad, lo que
hace que incluso clubes situados en zonas no saturadas, puedas verse afectados
negativamente por las luchas que se lleva a cabo en otras zonas.

8 Nuevos operadores: la entrada de nuevos operadores supone una amenaza para
los que ya estdn operando en el sector. Esta amenaza es especialmente importante
cuando los que vienen son operadores que a priori tienen una potente estructura
0 gozan de ventajas competitivas como resultado de las posibles sinergias con sus
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actuales negocios. Dos ejemplos claros de estas amenazas son el interés mostrado
por el fitness por la cadena de tiendas de deporte Decathlon o por El Corte Inglés.
Especial atencién se estd poniendo también en las cadenas de Low —Cost que estdn

funcionando con éxito en Estados Unidos y en el centro de Europa y que su entra-
da en Espafia podria suponer una amenaza para los actuales operadores.

Nuevas leyes del deporte: a pesar de que se ha comentado la necesidad de regu-
lar y organizar el sector del fitness, también es verdad que un exceso de regulacién
puede limitar enormemente y dificultar el funcionamiento de las empresas que
gestionan el fitness. Por este motivo, todas estas nuevas regulaciones deberian
hacerse con la intervencién de las principales empresas del sector, para que se
tenga en cuenta la realidad en la que se mueven estas empresas y la realidad de la
gestion de un club de fitness. Uno de los aspectos que mds preocupa es la dificultad
que las nuevas leyes pueden suponer en la captaciéon de profesionales, mads si cabe,
teniendo en cuenta que en la actualidad ya es complicado para muchos operadores
conseguir personal cualificado.

Cultura del NO esfuerzo: esta amenaza es doble, ya que afecta tanto al cliente
interno como al externo. Esta cultura del éxito ficil y sin esfuerzo hacia la que la
sociedad avanza, se reproduce en el lugar de trabajo y en todos los servicios y pro-
ductos que como clientes consumimos. El cliente quiere, cada vez mds, conseguir
resultados de manera rdpida y sin esfuerzo. El fitness trabaja sobre cambios en el
estilo de vida, por lo que los resultados suelen conseguirse con esfuerzo y a mediof
largo plazo.

Para combatir con esta amenaza, hay que trabajar sobre la educacion del cliente
para hacerle entender la necesidad de un estilo de vida saludable. Sin olvidar lo
anterior, también hay que buscar “amplificadores” que permitan al cliente ver
cambios y tener sensaciones positivas de manera rdpida y en las primeras sesiones
en el club.

« Los clubes deben proporcionar salud, bienestar y
felicidad a sus socios

ZEST Health and Fitness y The Corporate Gym



VISION 2010 -2012;

Qué hay que cambiar

Una vez analizada la situacién actual del sector y establecido el punto de partida, se ha
trabajado sobre como nos gustaria que cambiara el sector del fitness durante los préxi-
mos 2 anos, esto es, la Visién 2010 — 2012.

De todas las propuestas que surgieron de la dindmica de trabajo, se han seleccionado las
3 mds importantes en cada una de las 6 dreas de negocio definidas, que han sido:

Concepto de clubes y modelos de negocio.

Gestion de clientes: comunicacion interna, fidelizacién, etc.
Gestion econdmico-financiera: cuotas, ratios de rentabilidad, etc.
Gestion de los Recursos Humanos: funciones, politicas retributivas,
organigrama, etc.

Oferta de actividades y servicios.

6 Marketing y captacion de clientes.

D W N =

A continuacién se detallan las propuestas en cada una de las dreas:

1 Concepto de clubes y modelos de negocio

11 Mayor oferta combinada indoor/outdoor: 1a mayoria de clubes de fitness urbanos, con
excepcién de los clubes multiactividad, estan centrados en ofrecer servicios indoor.
Incluso estos clubes mds urbanos y sin oferta exterior propia, deberian abrirse al
exterior y ofrecer actividades al aire libre. Algunos de ellos ya lo estan haciendo a
través de la creacién de clubes dentro del propio club, como son el club de carrera,
el de montaifia, el de patinaje, etc. Estas estrategias permiten ademds descongestio-
nar el club en horas punta, ya que parte de los socios estdn realizando actividades
fuera de las instalaciones.

1.2 Clasificar los diferentes tipos de club: cada vez existe una mayor cantidad y variedad de
clubes de fitness, por lo que se deberia crear algtn tipo de clasificacién que ayude
al cliente a diferenciarlos y que facilite su eleccién. Esta clasificacién deberia ayu-
dar a diferenciar entre el club mds social, el gimnasio urbano, el estudio especia-
lizado, el low-cost, el club Premium, etc. Al igual que ocurre con los hoteles, una
clasificacion por estrellas aplicada al fitness deberia tener en cuenta la cuota, la
calidad de las instalaciones, la oferta de servicios, etc.
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2.1

2.2
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Potenciar el concepto de club social: el objetivo de socializacién y de conocer gente es

cada vez mds importante en un club de fitness, ya que la sociedad actual tiende
hacia modelos de relacién menos duraderos y muchas personas tienen dificultades
para conocer gente nueva. Los clubes de fitness son un buen lugar para conocer
gente, pero muchas veces esos encuentros ocurren de manera espontanea, sin que
el club los potencie o facilite. Se deberian buscar estrategias bien pensadas para
potenciar el valor social de los clubes de fitness y crear vinculos entre los socios.
Esto se puede conseguir incluso con acuerdos entre clubes con posicionamiento
diferentes. Por ejemplo, un club urbano podria llegar a un acuerdo con un club
mads social situado a las afueras y con oferta outdoor, para que sus socios pudieran
utilizar ese club los fines de semana. Del mismo modo, los socios del club social
podrian utilizar el club urbano algunos dias entre semana.

Gestion de clientes

Crear mds vinculos con el cliente: para conseguir mantener a los actuales clientes va

a ser necesario fortalecer los vinculos del club con el cliente. En un mundo en el
que tendemos a estar permanentemente conectados, los clubes deben aprovechar
la actual tecnologia para mantener una conexioén continuada con sus clientes. La
creacion de redes sociales propias es algo que ya se estd difundiendo con éxito en
los clubes. También habrd que trabajar en la organizacion de eventos en el club,
competiciones internas, actividades deportivas o culturales fuera del club, etc.

Educar al cliente sobre bienestar y salud: para reforzar el posicionamiento de salud de
los clubes, es necesario invertir en la formacién de los clientes en este sentido. Se
deben crear canales de comunicacién que refuercen al cliente en su decisién de
hacer ejercicio y que le vayan educando para que cada vez de mas importancia al
fitness en el cuidado de su salud.

Premiar cumplimiento de objetivos individuales: 1a consecucién de los objetivos del cliente
es un fuerte elemento de motivaciéon y de fidelizacién. Se deben disefiar campana indi-
vidualizadas que premien y reconozcan a los clientes que consiguen el objetivo que se
marcaron al hacerse socios: perder peso, venir al club 2 dias/semana durante 12 meses,
mejorar el perfil cardiovascular, mejorar el tiempo en la maratoén, etc.



3 Gestiéon econdmico-financiera

3.1 Cuotas personalizadas o fitness a la carta: el aumento de la competitividad va a llevar
a los clubes a tener que disefiar nuevos sistemas de cuotas. Una solucién para no
bajar los precios, es trabajar con modelos de cuotas personalizadas, en lugar de te-
ner una unica cuota fija. Segtin este modelo, el cliente paga en funcién del uso que
hace del club. En este sentido, un cliente que necesite mas asesoramiento puede
tener una cuota mds elevada que le incluya sesiones con un asesor personal, tests
de valoracion, etc. Esta nueva tendencia en la personalizacién de las cuotas puede
llevar a crear cuotas especiales para amigos o vecinos que se agrupan como colec-
tivo. La creacién de Programas por Objetivos (pérdida de peso, preparacién para
el esqui, recuperacion de lesiones, cuidado de la espalda, etc) entra dentro de esta
personalizacién en los precios, que nos permite generar servicios de mayor valor
asociados a una cuota superior.

3.2 Generar un lobby del sector: 1a falta de un lobby potente que defienda los intereses
economicos del sector es uno de los aspectos a mejorar que mds se han discutido.
En este lobby deberian estar representadas las empresa mds importantes del sector
y entre sus objetivos deberian estar el conseguir un acuerdo ventajoso con las
sociedades de derechos de autores como la SGAE, crear un IAE multiservicio que
aglutine todos los servicios que ofrece un club de fitness, una mayor reduccién del
IVA, desgravacién en la renta de parte de la cuota del club, inversién publica en
concienciacion de la poblacién, etc

3.3 Reducir las barreras de entrada: facilitar el acceso de la poblacién a los clubes median-
te la reduccién de las barreras de acceso, como por ejemplo la matricula o cuota
de inscripcion. A pesar de que histéricamente los clubes han venido cobrando una

« Si internamente en el club no conocemos nuestra
mision, vision y posicionamiento, dificilmente po-
dremos comunicarlo al exterior »

HEALTH AND BEAUTY




cuota de inscripcién inicial, en un mercado con abundante oferta, es cada vez mads
dificil de justificar y puede suponer una importante barrera de entrada. En algunos
casos puede ser mds conveniente facilitar el acceso al club y una vez dentro, traba-
jar para su retencién y para aumentar los ingresos por socios a través de la venta

de servicios de valor afiadido.

4 Gestion de los Recursos Humanos

4.1 Aumentar el grado de compromiso: todos los clubes deberian desarrollar una Misién,
Visién y Valores y éstos deberian ser compartidos por toda la organizacién. A partir
de aqui, hay que crear estructuras que potencien el trabajo en equipo y ceder la
responsabilidad y la capacidad de decidir a los trabajadores. Estas son las claves
del “empowerment” y es uno de los cambios que deberia hacer el sector lo antes
posible para conseguir un trato personalizado y eficaz con el cliente. La imagen
del club ante el cliente la dan los empleados, por lo que hay que dotarles de mds
poder.

4.2 Estructura matricial y mds plana: los organigramas muy verticales son lentos en la
toma de decisiones y en la busqueda de soluciones a problemas diarios de los
clientes. Se propone ir hacia estructuras mds planas en las que haya menos trabajo
de despacho y mucho mds contacto de todos con el cliente. Obviamente, en una es-
tructura asi, se debe apostar por la polivalencia en todo el personal y se debe hacer
una fuerte apuesta por la formacién continuada.

4.3 Conciliacién entre vida laboral y personal: Espafia es uno de los paises en los que mads
horas se trabaja y en cambio, uno de los que tiene una menor productividad. Hay
que acabar con la idea de que el que mds horas trabaja es el mejor empleado. Para
mantener la productividad a largo plazo y para reducir la alta rotacién del perso-
nal, hay que apostar por la conciliacién entre vida laboral y personal. También hay
que ir a politicas retributivas justas y con salarios adecuados a cada puesto. La re-
tribucién por desempenio debe sustituir a los salarios totalmente fijos y el salario,
ademds de contemplar una retribuciéon econémica, debe incluir otros beneficios
como flexibilidad horaria y retribucién en especies: uso libre del club, descuen-
tos en productos y servicios, seguro de salud, formacién, ventajas para familiares
directos, premios al logro de objetivos, etc.



5.1

5.4
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Oferta de actividades y servicios

Mds actividades de socializacion: el factor de socializacién es uno de los elementos
mads importantes de un club de fitness y que mads le diferencia de otros ser-
vicios. Por este motivo, se debe apostar por crear actividades y servicios que
fomenten los vinculos entre los clientes. La socializacién puede ser a través de
nuevas tecnologias y con cardcter virtual, como las redes sociales, o pueden
ser mds presenciales dentro del propio club o en actividades externas que se
organicen. En funcién de las franjas de edad, se deben establecer diferentes
actividades y canales para la socializacién. Muchos clientes ya estdn viniendo a
los clubes para conocer gente, por lo que solo se trata de ponérselo lo mds facil
posible.

Mds personalizacion en los servicios: hoy en dia se ha vinculado la personalizacién
con el servicio de entrenamiento personal, y fuera de ese servicio, el nivel de
personalizacién es muy bajo. La idea es aumentar el nivel de personalizacién
en todos los procesos y en todos los servicios, desde que el cliente se da de alta
hasta el dia en que se da de baja. La personalizacién debe ir enfocada también
a ayudar al cliente a que cambie su estilo de vida y a que el fitness se convierta
en un hdbito diario. Para ello, hay que incorporar a nuevos perfiles de profe-
sionales en el equipo, y contar con expertos en la conducta y en el cambio de
habitos, bajo la figura de psicélogo o coach personal. La personalizacién tam-
bién pasa por dar protagonismo al cliente en los procesos, y que él pueda decir
la suya y manejar parte de la informacién sobre su plan de entrenamiento.

Ofrecer garantia post venta: cuando se presenta un potencial cliente, se le hacen
un montén de promesas para que se haga socio, pero no se le da seguridad
con una garantia post venta. Esa garantia es una herramienta para forzar a los
clubes a ser cada vez mejores y es una manera de reforzar la venta y generar
confianza en los consumidores. Esta garantia debe ir vinculada también a otras
herramientas para conocer la opinién del cliente y medir su satisfaccién de
manera periddica. La mejora continuada pasa por estrategias de este tipo, que

obligan a esforzarse para tener clientes contentos.




6 Marketing y captacion de clientes

6.1 Marketing conjunto de todo el sector: en lugar de pelear por los actuales usuarios de
fitness, se deberia hacer crecer el niimero de practicantes mediante campafas
publicitarias masivas y pagadas entre todos los clubes. A este respecto, existe una
iniciativa desarrollada en Austria en la que, en la tltima edicién, participaron 266
clubes y consiguieron generar 70.000 nuevas visitas en una semana. El apoyo de
organismos publicos y de compafiias de seguros en este tipo de campafas, también
deberia ser un objetivo a conseguir.

6.2 Publicidad mds aspiracional y menos descuentos: el fitness tiene muchos beneficios para
el cliente y es un sector atractivo y con glamour. La publicidad deberia resaltar lo
que el cliente puede conseguir gracias al fitness, y no apoyarse como Unico o prin-
cipal elemento en los descuentos o en las promociones de precio. Hay que romper
con la imagen de que en los gimnasios se sufre y hay que vender la diversién. Para
que esta publicidad sea efectiva, se debe segmentar mds por grupos especificos, y
utilizar canales diferentes en funcién del grupo al que se desea llegar: estudiantes,
amas de casa, jubilados, empresarios, etc.

6.3  Mds Marketing directo y al oido: 1a mayoria de clubes disponen de enormes bases de
datos, tanto de socios como de antiguos clientes o de personas que han solicitado
informacién pero no han llegado a ser clientes. Esas bases de datos son una muy
buena herramienta, que hoy en dia estd todavia muy infrautilizada en el fitness.
La gestion profesional de esas bases de datos va a permitir hacer acciones de mi-
cromarketing mucho mads dirigidas y personalizadas, y por lo tanto, mucho mas
directas a las necesidades reales de cada persona.

« Conocer las necesidades de nuestros clientes y
adaptarnos a ellas marcara la diferencia »

GAIA Gestion Deportiva




Ideas para generar el cambio

A continuacién detallamos, de todas las ideas que salieron de los grupos de trabajo, las
10 que se consideraron como las mds importantes. Estdn ordenadas segtin su nivel de
importancia, siendo las primeras las que todos consideraron como prioritarias. Estas
son las 10 Ideas de Oro para el sector:

1 Mejora de la fiscalidad del fitness: por el fuerte vinculo entre el deporte y la
salud, se deberia conseguir un IVA del 0%, al igual que los colectivos médicos.
Se deberia poder contar con subvenciones del Ministerio de Sanidad. Del mismo
modo, la cuota del club se deberia poder desgravar de la renta.

2 Encargar un estudio sectorial potente: la falta de datos reales del sector del fit-
ness en Espana dificulta que se puedan tomar medidas adecuadas para potenciar
su crecimiento. Por este motivo, las asociaciones o los propios clubes deberian
encargar un macro estudio del sector.

3 Campanas de Marketing conjuntas: el objetivo de estas campafias seria difun-
dir los beneficios del ejercicio en general y del fitness en particular, mejorar la
imagen de los clubes ante la sociedad, y aumentar el ntimero de usuarios a nivel
nacional. Algunas ideas vinculadas son la creacién de un programa de television
contra la obesidad, una campaifa de concienciacién de habitos saludables, la “se-
mana del fitness” a nivel nacional, etc.

4 Beneficios para empresas: que las empresas que fomenten la prictica depor-
tiva tengan beneficios como desgravacion en la cuota de la Seguridad Social.
Que las empresas puedan pagar la cuota del club de sus empleados a través de la
némina y que este pago de cuota les sea contemplado como gasto.

5 Creacion de una Asociacion Nacional: que represente los intereses del sector
en su totalidad y constituya un potente lobby para conseguir beneficios impor-
tantes para el sector.

6 Fortalecer el vinculo con el sector sanitario: mediante un estudio de ahorro
del gasto sanitario con la actividad fisica y mediante la formacién a los médicos
sobre los beneficios que conseguirdn los pacientes que practiquen actividad fisi-
ca: mejora de la enfermedad, menos visitas y menos gastos de Seguridad Social.
El vinculo con el sector sanitario debe incluir también a las compafiias de segu-



ros, para que hagan un descuento en la cuota del seguro a los practicantes de

fitness.

7 Mejora en Management de los gestores de instalaciones: la profesionali-
zacion del sector tiene que estar liderada por los gestores de las instalaciones
deportivas, por lo que es necesario buscar estrategias para mejorar sus conoci-
mientos de gestién empresarial.

8 Profundizar en las redes sociales: aprender a sacarles el mdximo provecho
para potenciar el valor social de los clubes de fitness, para difundir mas rapida-
mente los beneficios del ejercicio y para utilizarlos como canal de captacién de
nuevos socios.

9 Crear un lobby de estilo de vida saludable: que incluya a profesionales de es-
tilo de vida, médicos, profesores, profesionales del fitness, nutricionistas, etc. El
objetivo de este lobby seria mejorar los hdbitos de vida de la poblacién desde una
perspectiva global y multidisciplinar.

10  Facilitar el acceso al fitness de alumnos de bachillerato: que estos alumnos
puedan acceder a los clubes de fitness con una subvencién del gobierno, ya que
estas son edades muy importantes para generar un puente entre el deporte esco-
lar y el fitness. En esta linea, otra estrategia seria aumentar las horas de deporte
en el colegio a 4 horas semanales dentro del horario escolar.

« Es esencial mantener viva nuestra pasion y sequir
innovando en lo pequefio y en lo grande »

Marisma Wellness Center




Resumen y conclusiones

Este documento aporta una Vision para los proximos dos afios con ideas concretas y
lineas de actuaciéon bien definidas. Si todas las empresas vinculadas al fitness se ponen a
trabajar con estos objetivos comunes, seguro que se consiguen llevar a la practica mu-
chas de estas ideas.

La mayoria de los retos que se plantean en este documento requieren del trabajo en equi-
po de un gran nimero de empresas y de personas. Estos retos son totalmente inalcanza-
bles trabajando individualmente desde cada una de las empresas.

Es obvio que muchos clubes son competencia entre si y van a continuar siéndolo, pero a
parte de algunos intereses contrapuestos marcados por la competitividad del mercado,
existen muchos mads objetivos comunes que si se analizan, pueden ser muy beneficiosos
para todos.

Mais del 80% de la poblacién adulta sigue sin estar vinculada al fitness. Este documento
plantea abiertamente la necesidad de trabajar para aumentar el nimero total de practi-
cantes, y a partir de ahi, que cada club intente atraer al mayor niimero posible de ellos.
Segtin estos datos, parece mucho mas inteligente trabajar para hacer mds grande el
pastel, en lugar de seguir luchando por repartirse las actuales raciones.

Este planteamiento de trabajo conjunto cobra especial importancia cuando se analizan
las amenazas a las que el sector se va a enfrentar en los préximos afios, muchas de las
cuales vienen de otros sectores con una gran capacidad econdémica, creativa y productiva.

Este documento destaca también la necesidad de trabajar para reforzar los vinculos con
la salud y para dar a conocer los beneficios que el fitness aporta. Este vinculo con la salud
ayudaria a que tanto los gobiernos como los usuarios dieran al fitness y al ejercicio la im-
portancia que se merecen. La necesidad de mayor apoyo gubernamental y de una mejora
en la fiscalidad se consideran prioritarias, y solo se pueden conseguir si se acepta que el
fitness es un importante generador de salud y de ahorro en el coste sanitario.

La necesidad de una mayor profesionalizacién en el sector también queda reflejada,
tanto a nivel de cargos directivos como a nivel del personal de contacto. La formacién
continuada juega un papel fundamental en este objetivo, por lo que deberia ser una de
las partidas contempladas en los presupuestos de todos los clubes.
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Por tltimo, se menciona también en el documento, la importancia de adaptarse a los
nuevos tiempos, a las nuevas tecnologias y a las nuevas formas de relacionarse. Esta

adaptacion hace referencia a las relaciones interpersonales, pero también a cémo el
consumidor se relaciona con los servicios y productos, y qué espera de las empresas con
las que se vincula.







